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ABSTRACT 
The purpose of this study is to determine whether tangibles, reliability, responsiveness, 
assurance and empathy have an influence on customer loyalty through customer 
stratification as an intervening variable. This study uses 139 respondents Mega First 
customers at PT. Bank Mega, Bangka Belitung island province using a purposive sampling 
method. Sample selection criteria are Mega First customers at PT Bank Mega Tbk Bangka 
Belitung Islands Province. Data were analyzed using multiple linear regression models. 
The results showed that reliability and empathy affect customer loyalty and customer 
stratification affect customer loyalty. While tangibles, responsiveness, and assurance do 
not affect customer loyalty. 
 
Keywords: Tangibles, Reliability, Responsiveness, Assurance, Empathy, Customer 
Loyalty, Customer Statification 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Bank merupakan Lembaga keuangan terpenting dalam mempengaruhi 
perekonomian baik secara mikro dan makro. Bank dapat difungsikan sebagai 
prantara keuangan (financial intermediary) antara pihak-pihak yang surplus dengan 
pihak-pihak yang membutuhkan dana atau defisit. Dalam menjalankan usahanya 
Lembaga keuangan menjual keperayan dan jasa, setiap bank berusaha semampu 
mungkin menarik nasabah baru untuk memperbesar dana-dananya, dan juga 
memperbesar pemberian kredit dan jasa-jasanya (Hassanudin, 2007). 
Bank juga dikenal sebagai Lembaga keuangan yang kegiatan utamanya 
menerima Simpanan Giro, Tabungan dan Deposito dan juga dikenal sebagai tempat 
untuk meminjam uang (credit), selain itu bank juga dikenal sebagai tempat untuk 
menukar uang, memindahkan uang, dan menerima segala macam bentuk 
pembayaran (Bustari, 2016). Di Indonesia perbankan mempunyai beberapa fungsi 
dan tujuan dalam kehidupan ekonomi nasional bangsa, seperti bank berfungsi 
sebagai tempat perantar “financial intermediary”, sebagai tempat penghimpunan 
dan penyaluran dana masyarakat, dan kegiatan perbangkan harus mampu 
melindungi secara baik apa yang dititipkan masyarakat kepadanya dengan 
menerapkan prinsip kehati-hatian (prudential banking, fungsi perbankan di 
Indonesia tidak hanya sekedar sebagai wadah penghimpun dan penyalur dana, 
tetapi fungsinya juga diarahkan kepada peningkatan taraf hidup masyarakat banyak, 
agar masyarakat menjadi lebih baik dan sejahtera (Rachmadi, 2004). 
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Bisnis perbangkan adalah bisnis jasa yang berdasarkan asas keprcayaan, 
maka dari itu masyarakat harus benar-benar selektif dalam menyeleksi suatu bank 
untuk tempat berinvestasi, baik berupa investasi deposito dan tabungan ataupun 
lainnya. Dapat diketahui adanya resiko yang tinggi didalam memilih suatu bank 
untuk berinvestasi, maka banyak factor yang harus dipikirkan dan diperhatikan 
dalam proses pemilihan sebuah Bank. Oleh sebab itu, kualitas pelayanan (service 
quality) sangat menentukan keberhasilan bisnis perbangkan, hal ini didasari oleh 
penelitian yang telah dilakukan oleh (Bhavvanantechasuon, 2010), menyatakan 
bahwa kualitas pelayanan dari sebuah jasa tidak dapat dikesampingkan, karena 
dapat meningkatkan keunggulan kompetitif dalam memperoleh nasabah dan 
kepuasan dari nasabah yang menimbulkan loyalitas dalam diri nasabah tersebut. 
Kualitas pelayanan dapat digambarkan dalam suatu bentuk penilaian, terhadap 
tingkat pelayanan yang disediakan oleh suatu perusahaan dan meningkatnya 
loyalitas nasabah dapat ditentukan oleh baik atau buruknya suatu kualitas pelayanan 
yang diberikan terhadap nasabah, buruknya kualitas pelanan kepada nasabah akan 
mengakibatkan banyak nasabah memindahkan dananya ke bank lain dengan 
kualitas pelayanan yang lebih baik.  
Maka dari itu, tantangan terbesar dalam berbisnis diera global sekarang ini 
adalah menciptakan dan mempertahankan kepuasan serta loyalitas nasabah, karena 
tidak ada perusahaan yang mampu bertahan dalam jangka Panjang tanpa 
memberikan kepuasan dan loyalitas dari nasabah (Dsouza, Pillai, Chen, & 
Weiermair, 2018), demikian kepuasan dan loyaltas nasabah berasal dari kualitas 
pelayanan, perusahan harus meningkatkan kualitas pelayanan agar berdampang 
kepada kepuasan pelanggan dan tujuan akhir yaitu loyalitas pelanggan. 
Kualitas pelayanan sangat berpengaruh secara signifikan antara kepuasan 
terhadap loyalitas (Harianto & Subagio, 2013). Kualitas pelayanan yang baik 
menyebabkan tingkat kepuasan serta keinginan nasabah untuk berlaku loyal 
meningkat, sebaliknya kualitas pelayanan yang buruk dapat menyebabkan 
kepuasan dan loyalitas nasabah menurun (Dewi, Yasa , & Gede, 2014). Kualitas 
pelayanan terdapat 5 indikator utama (emphaty, responsiveness, assurance, 
reliability dan tangibility) dimana terdapat pengaruh langsung yang signifikan 
terhadap kepuasan nasabah, kemudian terdapat pengaruh siknifikan langsung anara 
kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah dan juga terdapat pengaruh tidak 
langsugantara kualitas layanan terhadap tingkat loyalitas nasabah suatu bank 
(Sitorus & Yustisia, 2018). 
Loyalitas nasabah sangat dipengaruhi oleh kualitas pelayanan suatu 
perusahaan, loyalitas nasabah merupakan sebuah usaha nasabah untuk setia dengan 
kesadaran, kepercayan, kalitas dan kebanggaan yang kuat terhadap suatu produk 
yang dapat menimbulkan repurchase (Hadiyati, 2010). Nasabah atau konsumen 
merasa loyal terhadap suatu perusahaan, maka nasabah tidak akan berpindah ke 
bank lain untuk menginvestasikan uangnya, sehingga dapat menguntungkan ke dua 
belah pihak, oleh sebab itu loyalitas nasabah atau konsumen merupakan salah satu 
faktor kunci akan kesuksesan dari suatu perusahaan (Singh, 2006).  
Layanan dan fasilitas yang ditawarkan atau diberikan oleh Bank Mega 
sudah memuaskan akan tetapi perlu melakukan berbagai inovasi, agar dapat 
meningkatkan tingkat kepuasan di benak nasabah, serta dapat meningkatkat 
loyalitas nasabah terhadap Bank Mega agar tidak pindah ke bank lain / bank 
kompetitor. Dalam menjaga tingkat kepuasan dan loyalitas nasabah, Bank Mega 
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khususnya daerah Bangka Belitung memberikan program prioritas untuk menjaga 
kepuasan dan loyalitas nasabah bernama “MEGAFIRST”, MEGAFIRST merupakan 
layanan first class banking dari Bank Mega untuk pribadi yang istimewa, salah satu 
syaratnya adalah mereka yang memiliki investasi prbadi minimal lima ratus juta 
rupiah. Bank Mega khususnya di daerah Bangka Belitung sadar betul bahwa 
kualitas pelayanan adalah hal utama yang harus diperhatikan dalam mencapai 
kepuasan dan loyalitas nasabah. Nasabah yang semakin berpikir kritis membuat 
Bank Mega harus dapat melakukan kegiatan oprasional semaksimal mugkin agar 
dapat bersaing dengan competitor untuk menciptakan layanan yang berkualitas. 
Oleh sebab itu, di era digital ini “megafirst” memberikan fasilitas layanan sesuai 
dengan kebutuhal gaya hidup di era ini seperti, memberikan special diskon untuk 
pembelian premium branded fashion (furla, aigner, Francesco bista, etc.) (Bank 
Mega, 2012). Penelitian ini mengkaji apakah service quality yang diaplikasikan 
oleh bank mega dapat memberikan kepuasan dan loyalitas bagi nasabah mega first 
dalam bertransaksi dan menggunakan produk dan layanan Bank Mega. Dengan 
mengkaji factor-faktor service quality yaitu aspek emphaty, responsiveness, 
assurance, reliability dan tangibility.  
 
STUDI PUSTAKA 
2.1.2. Customer Loyalty 
Loyalitas adalah sikap pelanggan terhadap suatu merek, layanan, store, atau vendor. 
Beberapa contoh perilaku loyalitas adalah termasuk retensi pelanggan, rekomendasi 
positif dari mulut ke mulut dan keinginan menbayar lebih layanan dan juga tingkat 
loyalitas pelangan dapat diukur dalam hal frekuensi pembelian dan rekomendasi 
dari konsumen ke konsumen lainnya (Lai, 2014), 
Loyalitas pelanggan atau nasabah didefinisikan sebagai “perasaan 
keterikatan atau kasih sayang kepada orang-orang, produk atau layanan 
perusahaan”. Skala prilaku pelanggan dapat menilai loyalitas pelanggan dengan 
keyakinan bahwa pangsa pembelian pada akhirnya mewakili tingkat loyalitas, dan 
juga perilaku loyalitas pelanggan dapat dipengaruhi oleh berbagai kendala seperti 
aksesibilitas layanan atau produk(Kim, 2011). Loyalitas Planggan atau nasabah 
melibatkan rekomendasi dari mulut ke mulut kepada orang lain dan peningkatan 
kemungkinan membeli merek, serta pembelian berulang barang atau jasa yang 
ditawarkan oleh perusahan, maka dari itu loyalitas pelanggan dapat didefinisikan 
sebagai pola piker pelanggan yang memiliki sikap menguntungkan terhadap 
perusahaan, berkomitment untuk membeli kembali produk atau layanan perusahaan 
dan merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain (Orel, 2014). 
 
2.1.3. Customer Satisfaction 
MenurutKotler (2000) kepuasana dalah perasaan senang atau kecewa seseorang 
yang dihasilkan dari membandingkan kinerja yang dirasakan atau hasil produk yang 
berkaitan sesuai dengan harapan. Kepuasan pelanggan mengarah pada hasil positif, 
terutama dalam memprediksi niat masa depan untuk menggunakan layanan. 
Sebagai contoh penelitian dalam pemasaran   layanan dan perilaku konsumen telah 
menemukan dukungan kuat untuk dampak positif kepuasan pelanggan terhadap niat 
membeli (Zhau, Lu , Zhang, & Chau, 2012). 
Kepuasan pelanggan atau nasabah dapat didefinisikan dengan du acara yaitu 
kepuasan transaksi tertentu dan kepuasan umum keseluruhan. Kepuasan dalam 
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transaksi tertentu dimaksudkan untuk menjadi penilaian yang dilakukan setelah 
konsumen membeli pada waktu tertentu, sementara kepuasan keseluruhan 
dimaksudkan sebagai penilaian yang diberikan oleh seluruh pengalaman pelanggan 
mereka selama transaksi dengan penyedia pelayanan (Tsai & Chen, 2007). 
Kepuasan pelanggan adalah elemen penting dalam fase evaluasi dan juga 
kepuasan adalah bentuk pernyataan dari konsumen bahwa ia telah menerima hadiah 
yang cukup dalam situasi pembelian untuk pengorbanan atau biaya yang iaberikan 
(Zena & Hadisumarto, 2012).  Menurut Kotler (2003) kepuasan pelanggan 
merupakan syarat keharusan untuk realisasi loyalitas pelangan kepada perusahaan.  
 
2.1.4. Service Quality 
Pelayanan adalah kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak 
lain, pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan 
apapun(Keller & Kotler, 2012). Kualitas layanan adalah tingkat keunggulan yang 
diharapka dan kendali atas tingkat keunggulan untuk memenuhi keinginan 
pelanggan. Dengan kata lain ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas 
layanan, yaitu layanan yang diharapkan dan layanan yang dirasakan atau kualitas 
layanan yang diharapkan dan kualitas layanan yang dapat diterima. Jika layanan 
yang diterima sesuai dengan harapan pelanggan, maka kualitas layanan yang 
dirasakan baik dan memuaskan. 
Jika layanan yang diterima melebihi harapan pelanggan, maka kualitas 
layanan yang dirasakan sebagai kualitasnya ideal. Sebaliknya, jikalayanan yang 
diterimalebihrendahdari yang diharapkan, maka kualitas layanan dianggap sebagai 
kualitas layanan yang buruk (Tjiptono, Fandy, & Chandra, 2005). Kualitas layanan 
adalah salah satu tindakan yang dapat menjadi cirri suatu perusahaan dengan 
perusahaan pesaingbaik dalam satu industry maupun dalam industri yang berbeda 
dengan memberikan layanan yang lebih totalitas daripada pesaing mereka untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen dan meningkatkan kepercayaan diri yang 
diungkapkan oleh konsumen atau tersirat. Semakin baik tingkat kualitas layanan 
akan menghasilkan tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi, dan akan memicu 
kenaikan harga dan sering kali bahkan meminimalkan pengeluaran (Kotler & 
Keller, 2012). 
Kualitas layanan digambarkan sebagai bentuk sikap, tetapi tidak sama 
dengan kepuasan, yang dihasilkan dari perbandingan antara harapan konsumen dan 
kemampuan perusahaan. Kualitas berfokus pada manfaat yang 
dibuatuntukpelanggan dan produktivitasmengacu pada biaya yang dikeluarkan oleh 
perusahaan. Dimana kualitas layanan sangat berpengaruh dalam menciptakan 
nilaibagi pelanggan dan perusahaan, dengan memberikan pengalaman kualitas yang 
lebih efisien untuk meningkatkan keuntungan jangka panjang perusahaan 
(lovelock, Chirstopher, & Lauren, 2010). Kualitas yang dirasakan oleh konsumen 
adalah hasil dari evaluasi mereka tentang apa yang mereka harapkan dan apa yang 
benar-benar mereka rasakan dengan memasukkan pengaruh citra perusahaan (Zena 
& Hadisumarto, 2012). Menurut Zeithmal, Berry, dan Parasuraman (1988) dalam 
studi mereka tentang kualitas layanan, telah mengidentifikasi sepuluh (10) criteria 
atau dimensi umum yang dapat digunakan. Sepuluh dimensi tidak benar-benar 
independen satu sama lain, sehingga mungkin ada dua atau lebih dimensi yang 
tumpang tindih. Pada akhirnya, ia mengurangi sepuluh dimensi menjadi lima 
dimensi sebagai berikut: 
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a. Tangibles: Penampilan fasilitas fisik, peralatan, karyawan, danbahan 
komunikasi. 
b. Reliability: Kemampuan untuk menyediakan layanan andal dan akurat. 
c. Responsiveness: Kesediaan untuk membantu pelanggan dan untuk 
menyediakan layanan yang memadai. 
d. Assurance: Pengetahuan dan kesopanan dari karyawan dan kemampuan mereka 
untuk menciptakan kepercayaan dan kepercayaan bagi pelanggan 
e. Empathy: Peduli dan berikan  secara individual memperhatikan pelanggan 
 
2.2. Penelitian Terdahulu 
Bagian ini memuat uraian yang sistematik tentang penelitian yang sudah dilakukan 
sebelumnya, yang berkaitan dengan teori yang digunakan atau obyek penelitian 
yang temanya sama dengan yang di teliti.  Dalam penelitian Mosahab, Mohammad 
& Ramayah (2010)  yang dilakukan di sebuah Bank di Teheran, Iran. Tentang 
Service Quality, Customer Satisfaction and Loyalty: A Test of Mediation, 
menyatakan bahwa kualitas layanan (Tangibles, Empathy, Reliability, 
Responsiveness, dan Assurance) memiliki hubungan positif dan bermakna dengan 
kepuasan nasabah dan loyalitas nasabah. Dalam penelitian ini kualitas layanan 
memainkan peran penting dalam kepuasan dan loyalitas nasabah sehingga terdapat 
pengaruh significant antara kualitas layanan dengan kepuasan nasabah dan loyalitas 
nasabah. 
Menurut penelitian Kazi Omar Siddiqi (2011) tentang  Interrelations 
between Service Quality Attributes, Customer Satisfation and Customer Loyalty in 
the Retail Banking Sector in Bangladesh, menyatakan bahwa semua dimensi 
Kualitas Layanan (Tangibles, Empathy, Reliability, Responsiveness, dan 
Assurance) berhubungan positif dengan kepuasan nasabah dan kepuasan nasabah 
berhubungan positif dengan loyalitas nasabah dalam pengaturan retail banking di 
Bangladesh. dalam penelitian ini menunjukan bahwa SERVQUAL (model kualitas 
layanan) adalah instrument yang sesuai untuk mengukur kualitas layanan bank. 
Menurut penelitian Mesay Sata Shanka (2012) tentang Bank Service 
Quality, Customer Satisfaction and Loyalty in ethiopian banking sector 
menyatakan bahwa, adanya korelasi positif antara dimensi Kualitas Layanan 
(Tangibles, Empathy, Reliability, Responsiveness, dan Assurance) dan kepuasan 
pelanggan. Penelitian ini juga menunjukan bahwa Kualitas Layanan berpengaruh 
positif terhadap kepuasan nasabah secara keseluruhan, penelitian ini membuktikan 
bahwa Empathy dan Responsiveness memainkan peran paling penting dalam 
tingkat kepuasan nasabah diikuti oleh Tangible, Assurance dan Reliability. Temuan 
penelitian juga menunjukan bahwa menawarkan layana berkualitas tinggi 
meningkatkan kepuasan nasabah, yang pada gilirannya mengarah pada komitmen 
dan loyalitas pelanggan tingkat tinggi. Dalam penelitian Khan & Fasih (2014) 
tentang Impact of Service Quality on Customer Satisfaction and Customer Loyalty: 
Evidence from Banking Sector   menyatakan bahwa, kualitas layanan dan semua 
dimensinya memiliki hubungan yang signifikan dan positif dengan kepuasan 
pelanggan dan loyalitas pelanggan. Sektor perbankan adalah sektor penting dalam 
perekonomian Pakistan. Penelitian ini secara khusus dilakukan untuk melihat 
fenomena dan mencari pembenaran empiris dalam hal ini dengan 
mempertimbangkan kualitas layanan sebagai faktor kontribusi utama terhadap 
kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 
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Menurut penelitian Kawpong & Suvenus (2010) tentang The Influence of 
Service Quality Dimensions on Customer Satisfaction and Customer Loyalty in The 
Chain Restaurant Context: A Thai Case menyatakan bahwa, dimensi kualitas 
layanan  dari Tangibles dan Empathy memiliki pengaruh yang signikan terhadap 
kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan sedangkan tiga dimensi lainya 
(Reliability, Responsiveness dan Assurance) tidak berpengaruh. Dalam penelitian 
ini kepuasan pelanggan memediasi pengaruh dimensi kualitas layanan pada 
loyalitas pelanggan. 
Dalam penelitian Hafees & Bakhtiar (2012) tentang The Impact of Service 
Quality, Customer Satisfaction and Loyalty Programs on Customer’s Loyalty: 
Evidence from Banking Sector of Pakistan menyimpulkan bahwa, kualitas layanan, 
kepuasan pelanggan dan program loyalitas adalah faktor penting yang dapat 
meningkatkan loyalitas pelanggan sehingga bank harus fokus pada penyediaan 
program loyalitas kepada pelanggan yang loyal dan dihargai. Penelitian juga 
menunjukkan bahwa bank harus fokus pada peningkatan kualitas layanan mereka 
untuk kepuasan dan loyalitas pelanggan yang lebih baik dan lebih besar. Menurut 
penelitian Kheng, Osman, Ramayah  (2010) tentang The Impact of Service Quality 
on Customer Loyalty: A Study of Bank in Penang menunjukkan bahwa, peningkatan 
kualitas layanan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Dimensi kualitas layanan 
yang memainkan peran penting dalam persamaan ini adalah Reliability, Empathy, 
dan Assurance. Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa keseluruhan responden 
mengevaluasi bank secara positif, tetapi masih ada ruang untuk perbaikan. 
 
2.4 Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan dari permasalahan di atas maka hipotesis yang akan diajukan dalam 
penelitian ini adalah: 
1. Diduga Kualitas Pelayanan (tangible, reliability, responsiveness, assurance, 
emphaty) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Nasabah Mega First pada 
PT. Bank Mega Tbk Bangka Belitung. 
2. Diduga Kepuasan Nasabah berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Nasabah 
Mega First pada PT. Bank Mega Tbk Bangka Belitung. 
 
METODOLOGI PENELITIAN 
3.1. Desain Penelitian 
Bentuk peneltitian yang kita gunakan adalah penelitian kausalitas. Menurut 
Sugiyono (2012,59) hubungan kausal adalah hubungan bersifat sebab akibat. Jadi, 
disini ada variable independen (mempengaruhi) dan variable dependen 
(dipengaruhi).  
 
3.2. Obyek Penelitian 
Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah MEGAFIRST pada Bank Mega 
Bangkabelitung. Penelitian ini menggunakan teknik non-probability purposive 
sampling, dimana nasabah yang tidak menggunakan MEGAFIRST tidak 
diperbolehkan mengisi atau meneruskan pertanyaan dalam kuesioner yang disebar 
melaluli web dan juga sebaliknya. Besar sampel yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah diambil sesuai dengan jumlah nasabah MEGAFIRST pada Bank Mega 
Bangkabelitung.  
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3.3. variable Penelitian 
Variabel dalam penelitian ini digunakan untuk kuisioner adalah SERVQUAL, 
Customer Satisfaction dan Customer Loyalty. SERVQUAL terdapat 5 bagian yaitu 
Tangible. Reliability, Responsiveness, assurance and empathy adalah independen 
variable; Customer Satisfactio adalah independen variable dan customer loyalty 
adalah dependent variable. Kuisioner disadur dari A. Parasuraman, Valerie A. 
Zeithaml dan Leonard Berry, “SERVQUAL: A. Multiple Item Scale for Measuring 
Customer Perceptions of Service Quality,” Journal of Retailing 64 (1998); 12-40 
(Lovelock, 2007: 107). 
 
3.5. Metode Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan online kuisioner sebagai instrument 
untuk mengumpulkan data primer dari responden. Online kuisioner ini dibuat 
menggunakan google form dan menggunakan link web dan scan barcode yang di 
sebarkan ke nasabah MEGAFIRST melalui sosial media yaitu email dan whats app. 
Teknik pengumpulan data menggunakan 7 likert scale (7level-likert’s scale) yang 
digunakan sebagai jawaban responden dalam menjawan kuisioner penelitian ini. 
Dimana (1) sangat tidak setuju, (2) tidak setuju, (3) sedikit tidak setuju, (4) netral, 
(5) sedikit setuju, dan (7) sangat setuju. Dimana menurut teori Joshi et., BJAST, 
7(4):396-403,2015: Article no. BJAST. 2015.157 menyatakan bahwa 
menggunakan skala 7-point lebih baik dari pada skala 5-point dalam proses 
menganasis hasil kuisioner. Terdapat kriteria didalam kuisioner yang harus diisi 
oleh responden, yaitu: 
a. Bagian pertama adalah bagian cover letter yang berisi pertanyaan tentang 
menentukan nasabah MEGAFIRST atau bukan. Jika bukan responden tidak 
dapat melanjutkan kuisioner selajutnya. 
b. Bagian kedua berisi tentang profile responden, yaitu (jenis kelamin, umur, 
pendidikan, pekerjaan dan pendapatan). 
c. Berakhir adalah berisi kuisioner tentang independen dan dependen variable 
 
Terdapat data yang dikumpulkan pada saat penelitian, meliputi: 
1. Data Primer. 
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari responden, yakni pengguna 
jasa dari PT. Bank Mega Provinsi Kepulauan Bangka Belitung. Dalam 
pengumpulan data primer ini, digunakan kuisioner dengan online kuisionari 
terstruktur dengan instrumen pernyataan. Daftar pernyataan ini digunakan penulis 
sebagai pedoman hasil jawaban responden yang memungkinkan responden untuk 
memilih jawaban sesuai dengan ketentuan yang telah ditentukan. 
 
2. Data Skunder 
Dalam penelitian ini, data sekunder yang peneliti pergunakan adalah data dari 
website PT. Bank Mega Tbk, yaitu http://www.bankmega.com, data dari Buku 
Pedoman Perusahaan (BPP) PT. Bank Mega Tbk dan data kantor Bangka Belitung. 
 
3.6 Teknik Analisa Data 
3.6.1. Statistik Deskriptif 
Statistik deskriptif adalh suatu metode yang berkaitan dengan pengumpulan dan 
penyajian sehingga memberikan informasi yang berguna. Statistik deskriptif 
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memberikan gambaran atau deskripsi suatu data dari nilai rata-rata (mean), standar 
deviasi, varian maksimum, minimum, sum, range, kurtosis dan skewness 
(kemencengan distribusi). Statistik deskriptif dilakukan untuk mengetahui dan 
memperoleh deskripsi terkait data yang digunakan dalam penelitian dari nilai rata-
rata (mean), deviasi standar (standard deviation), varian (variance), nilai minimum, 
nilai 5 maksimum, range, dan sebagainya (Ghozali 2016: 19). Statistik deskriptif 
memberikan interpretasi data yang lebih jelas dan mudah dipahami. 
3.6.2. Uji Kualitas Data 
3.6.2.1. Uji Normalitas Residual 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah varibel-variabel penelitian 
memiliki distribusi normal atau tidak. Histogram merupakan grafik yang 
membandingkan data observasi dengan distribusi yang mendekati normal. Kriteria 
pengambilan keputusan dalam pengujian normalitas menggunakan probability plot 
menurut Ghozali (2016: 156) adalah jika titik menyebar di sekitar garis diagonal 
dan mengikuti arah garis diagonal maka pola distribusi dikatakan normal sehingga 
model regresi memenuhi asumsi normalitas. Sebaliknya, jika titik menyebar jauh 
dari garis diagonal dan tidak mengikuti arah garis diagonal, maka pola distribusi 
tidak normal sehingga model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. 
 
3.6.2.2. Uji Outlier 
Uji outlier adalah data atau kasus yang didalamnya terdapat karakteristik unik yang 
terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-observasi lainnya dan muncul dalam 
bentuk nilai ekstrim baik untuk variabel tunggal maupun variabel kombinasi. Data 
outlier ini harus dihilangkan dari penelitian (Ghozali 2016:41). 
 
3.6.3. Uji Asumsi Klasik 
3.6.3.1. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas adalah pengujian yang bertujuan untuk menguji apakah di 
dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. 
Multikolinearitas terjadi dalam model regresi apabila antar variable independen 
saling berkorelasi.  
 
3.6.3.2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. 
Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka 
disebur homokedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisita. Pengujian 
heteroskedatisitas dalam penelitian ini dilakukan dengan melihat grafik plot antara 
prediksi nilai variabel terikat dengan residualnya. 
 
3.6.3.3. Uji Autokorelasi 
Menurut Ghozali (2016: 107), masalah autokorelasi baru timbul jika ada korelasi 
secara linier antara kesalahan pengganggu periode t (berada) dengan kesalahan 
pengganggu periode t-1 (sebelumnya). Salah satu ukuran dalam menentukan ada 
tidaknya masalah autokorelasi dengan uji Durbin-Watson (DW). Masalah ini 
timbul karena residual (kesalahan pengganggu) tidak bebas dari satu observasi ke 
observasi lainnya. Jika terjadi autokorelasi maka dinamakan ada problem 
autokorelasi. Model regresi yang baik adalah model yang bebas dari autokorelasi.  




3.6.4. Uji Hipotesis 
Pengujian hipotesis digunakan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh dari 
variabel independen terhadap variabel dependen. Menurut Ghozali (2016: 65) 
pengujian ini setidaknya terdiri dari uji koefisien determinasi (uji R2), uji simultan 
(uji F), dan uji parsial (uji t). Penelitian ini menggunakan model regresi berganda 
dengan persamaan sebagai berikut:  
 
Y = a + βx1X1 + βx2X2 + βx3X3 + βx4X4 + βx5X5 + e 
Z = a + βY + e 
 
Keterangan: 
Y = Customer Satisfaction 
Z = Customer Loyalty 
a = Nilai intercept atau konstanta 
e = Error Term 
X1 = Tangible 
X2 = Reliability 
X3 = Responsiveness 
X4 = Assurance 
X5 = Empathy  
 
Uji Koefisien Korelasi (Uji R) 
Ghozali (2016: 93-94) menjelaskan bahwa uji koefisien korelasi adalah persamaan 
regresi yang menunjukkan kuat tidaknya hubungan antara dua variabel (variabel 
dependen dengan variabel independen). Koefisien korelasi (r) menunjukkan derajat 
korelasi antara variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y). Nilai 
koefisien harus terdapat dalam batas-batas -1 hingga +1 (-1 < r < +1), yang 
menghasilkan beberapa kemungkinan, yaitu: 1. Tanda positif menunjukkan adanya 
korelasi positif antara variabelvariabel yang diuji, yang berarti setiap kenaikan dan 
penurunan nilainilai X akan diikuti oleh kenaikan dan penurunan Y. 2. Tanda 
negatif menunjukkan adanya korelasi negatif antara variabelvariabel yang diuji, 
yang berarti setiap kenaikan dan penurunan nilainilai X akan diikuti oleh kenaikan 
dan penurunan Y dan sebaliknya. 3. Jika r = 0 atau mendekati 0, maka menunjukkan 
korelasi yang lemah atau tidak ada korelasi sama sekali antara variabel-variabel 
yang diteliti. 
 
3.6.4.2. Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R2) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui besarnya variasi dari variabel 
dependen yang dapat dijelaskan oleh variasi variabel independen. Adjusted R2 
merupakan ukuran yang lebih baik dari R2 dalam hal pengujian kemampuan 
menjelaskan dari variabel-variabel tambahan yang secara teoritis dapat dimasukkan 
dalam model.  
 
3.6.4.3. Uji F 
Uji Simultan (Uji F) bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh 
simultan variabel-variabel independen terhadap variabel terikat. Pengambilan 
keputusan dalam pengujian ini bisa dilaksanakan dengan menggunakan nilai 
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probability value (p value) maupun F hitung. Kriteria pengambilan keputusan 
dalam pengujian yang menggunakan p value atau F hitung menurut Ghozali (2016: 
99) adalah jika p value < 0,05 atau F hitung ≥ F tabel maka Ha diterima. Sebaliknya, 
jika p value ≥ 0,05 atau F hitung < F tabel maka Ha tidak dapat diterima. 
 
3.6.4.4. Uji Pengaruh (Uji t) 
Uji Parsial (Uji t) bertujuan untuk mengetahui pengaruh setiap variabel independen 
terhadap variabel terikat. Kriteria pengambilan keputusan dalam pengujian ini 
menurut Ghozali (2016: 99) adalah jika p value < 0,05 maka Ha diterima. 
Sebaliknya, jika p value p value ≥ 0,05 maka Ha tidak dapat diterima. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
1. Uji F Hitung 
Tabel 4.15. 
F Hitung Variabel Tangibles (X1), Reliability (X2), 
Responsiveness (X3), Assurance (X4) dan Emphaty (X5) secara simultan 
berpengaruh terhadap Kepuasan Nasabah (Y) 
Tabel 4.16. 
F Hitung Variabel Kepuasan Nasabah (Y) secara simultan berpengaruh 
Terhadap Loyalitas Nasabah (Z) 
Setelah dilakukan perhitungan Persamaan 1 dengan menggunakan program 
SPSS Versi 16 diperoleh nilai signifikan 0,000 seperti terlihat pada tabel 4.16. Nilai 
signifikan 0,000 < 0,05 sehingga keputusannya jelas Ho ditolak dan H1 diterima. 
Hal ini menunjukkan bahwa secara simultan tangibles, reliability responsiveness, 
assurance dan emphaty berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan nasabah PT. 
Bank MEGA (Persero) Tbk Bangka Belitung. Serta Setelah dilakukan perhitungan 
Persamaan 2 dengan menggunakan program SPSS Versi 16 diperoleh nilai 
signifikan 0,000 seperti terlihat pada tabel 4.19. Nilai signifikan 0,000 < 0,05 
sehingga keputusannya jelas Ho ditolak dan H1 diterima. Hal ini menunjukkan 
bahwa secara simultan Kepuasan nasabah terhadap Loyalitas nasabah PT. Bank 




Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 26,056 5 5,211 52,790 ,000b 
Residual 13,129 133 ,099   
Total 39,185 138    
a. Dependent Variable: Customer Satisdaction (Y) 
b. Predictors: (Constant), Emphaty (X5), Tangible (X1), Assurance (X4), Responsiveness (X3), 
Reliability (X2) 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 47,275 1 47,275 249,733 ,000b 
Residual 25,935 137 ,189   
Total 73,210 138    
a. Dependent Variable: Customer Loyalty (Z) 
b. Predictors: (Constant), Customer Satisdaction (Y) 




2. Uji T 
Dari hasil uji t, maka model regresi dari penelitian ini adalah: Customer Satisfaction 
= -0,700 + 0,003 (X1) + 0,527 (X2) + 0,174 (X3) + 0,136 (X4) + 0,255 (X5). 
Dimana nilai constant menunjukkan angka -0,700, artinya variabel dependen yaitu 
nilai perusahaan sama dengan -0,700 dengan asumsi jika nilai dari variabel 
independen (tangibles, reliability, responsiveness, assurance dan emphaty) sama 
dengan nol. Hasil uji t menunjukkan bahwa signifikasi variabel tengiblkes (X1) 
sebesar 0,971 > 0,05. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Ha1 tidak dapat 
diterima yang menyatakan tengiblkes (X1) tidak berpengaruh terhadap customer 
satisfaction (Y). 
 
Hasil uji T terlihat pada Tabel 4.17 
Tabel 4.17. Uji T 
Variabel Tangibles (X1), Reliability (X2), 
Responsiveness (X3), Assurance (X4) dan Emphaty (X5) secara simultan 
berpengaruh terhadap Kepuasan Nasabah (Y). 
Variabel Koefisien Sig Kesimpulan 
1 (Constant) -0,700 0,188  
2 Tangibles (X1) 0,003 0,971 Ha1 tidak dapat diterima 
3 Reliability (X2) 0,527 0,000 Ha2  diterima 
4 Responsiveness (X3) 0,174 0,099 Ha3 tidak dapat diterima 
5 Assurance (X4) 0,136 0,125 Ha4  tidak dapat diterima 
6 Emphaty (X5) 0,255 0,010 Ha5`diterima 
 
Hasil uji t menunjukkan bahwa signifikasi variabel reliability (X2) sebesar 
0,000 < 0,05. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Ha1 tidak dapat diterima 
yang menyatakan reliability (X2) berpengaruh terhadap customer satisfaction (Y). 
Menurut penelitian Kheng, Osman, Ramayah  (2010) tentang The Impact of Service 
Quality on Customer Loyalty: A Study of Bank in Penang menunjukkan bahwa, 
peningkatan kualitas layanan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Dimensi 
kualitas layanan yang memainkan peran penting dalam persamaan ini adalah 
Reliability dan Empathy. Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa keseluruhan 
responden mengevaluasi bank secara positif, tetapi masih ada ruang untuk 
perbaikan. Hasil uji t menunjukkan bahwa signifikasi variabel responsiveness (X3) 
sebesar 0,099 > 0,05. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Ha1 tidak dapat 
diterima yang menyatakan responsiveness (X3) tidak berpengaruh terhadap 
customer satisfaction (Y). Hasil uji t menunjukkan bahwa signifikasi variabel 
assurance (X4) sebesar 0,125 > 0,05. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Ha1 
tidak dapat diterima yang menyatakan assurance (X4) tidak berpengaruh terhadap 
customer satisfaction (Y). 
Hasil uji t menunjukkan bahwa signifikasi variabel emphaty (X5) sebesar 
0,010 < 0,05. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Ha1 tidak dapat diterima 
yang menyatakan emphaty (X5) berpengaruh terhadap customer satisfaction (Y). 
Menurut penelitian Mesay Sata Shanka (2012) tentang Bank Service Quality, 
Penelitian ini juga menunjukan bahwa Kualitas Layanan berpengaruh positif 
terhadap kepuasan nasabah secara keseluruhan, penelitian ini membuktikan bahwa 
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Empathy memainkan peran paling penting dalam tingkat kepuasan nasabah. 
Temuan penelitian ini juga menunjukan bahwa menawarkan layana berkualitas 
tinggi meningkatkan kepuasan nasabah, yang pada gilirannya mengarah pada 
komitmen dan loyalitas pelanggan tingkat tinggi. 
 
Tabel 4.20 Uji T 
Variabel Kepuasan Nasabah (Y) secara simultan berpengaruh 
Terhadap Loyalitas Nasabah (Z) 
Variabel Koefisien Sig Kesimpulan 
1 (Constant) -0,709 0,105  
2 Customer Satisfaction (y) 1,098 0,000 Ha6  diterima 
 
Hasil uji t menunjukkan bahwa signifikasi variabel customer satisfaction 
(Y) sebesar 0,00 < 0,05. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Ha1 tidak dapat 
diterima yang menyatakan customer satisfaction (Y ) berpengaruh terhadap 
customer loyalty (Z). Sejalan dengan penelitian (Zhau, Lu , Zhang, & Chau, 2012) 
Kepuasan pelanggan mengarah pada hasil positif, terutama dalam memprediksi niat 
masa depan untuk menggunakan layanan. Sebagai contoh penelitian dalam 
pemasaran   layanan dan perilaku konsumen telah menemukan dukungan kuat untuk 
dampak positif kepuasan pelanggan terhadap niat membeli kembali. 
 
5.1 Kesimpulan 
Hasil dari penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut: tangibles tidak 
berpenaruh terhadap customer satisfaction, peneilitian ini sejalan dengan penelitian 
Kheng, Osman, Ramayah  (2010) tentang The Impact of Service Quality on 
Customer Loyalty: A Study of Bank in Penang menunjukkan bahwa, peningkatan 
kualitas layanan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Dimensi kualitas layanan 
yang memainkan peran penting dalam persamaan ini adalah Reliability, Empathy, 
dan Assurance. Sementara Tangibles dan responsiveness tidak berpengaruh 
signifikan atau tidak memainkan peran penting. Dan Dalam penelitian ini 
menunjukkan bahwa keseluruhan responden mengevaluasi bank secara positif, 
tetapi masih ada ruang untuk perbaikan. 
Responsiveness tidak berpenaruh terhadap customer satisfaction. Sejalan 
dengan penelitian Kawpong & Suvenus (2010) tentang The Influence of Service 
Quality Dimensions on Customer Satisfaction and Customer Loyalty in The Chain 
Restaurant Context: A Thai Case menyatakan bahwa, dimensi kualitas layanan  dari 
Tangibles dan Empathy memiliki pengaruh yang signikan terhadap kepuasan 
pelanggan dan loyalitas pelanggan sedangkan tiga dimensi lainya (Reliability, 
Responsiveness dan Assurance) tidak berpengaruh. Dalam penelitian ini kepuasan 
pelanggan memediasi pengaruh dimensi kualitas layanan pada loyalitas pelanggan. 
Assurance tidak berpenaruh terhadap customer satisfaction. Penelitian ini 
sejalan dengan penelitian Kawpong & Suvenus (2010) tentang The Influence of 
Service Quality Dimensions on Customer Satisfaction and Customer Loyalty in The 
Chain Restaurant Context: A Thai Case menyatakan bahwa, dimensi kualitas 
layanan  dari Tangibles dan Empathy memiliki pengaruh yang signikan terhadap 
kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan sedangkan tiga dimensi lainya 
(Reliability, Responsiveness dan Assurance) tidak berpengaruh. Dalam penelitian 
Pengaruh Unsur-Unsur Kualitas Pelayanan…………………. Keysy Anggrayani, Ahmad Yani dan Erwin 
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